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Resumen 
El propósito de la investigación es analizar “la relación entre la calidad del servicio post 
venta y la satisfacción de los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C.” 
en la zona norte del Perú año 2019, La técnica usada fue la encuesta y el instrumento   el 
cuestionario, la calidad del servicio post venta se midió a través de la escala de Likert que 
contiene 5 dimensiones del modelo SERVQUAL que ha permitido realizar la medición 
de la percepción del cliente. Para medir la satisfacción se utilizó la escala de Likert donde 
las preguntas estuvieron definidas por las brechas que han determinado la satisfacción del 
cliente. El diseño es no experimental, la población estuvo conformada por 185 clientes 
del segmento corporativo de la empresa América Móvil, la confiablidad se ha utilizado el 
coeficiente de alfa de Cronbach dando como resultado el instrumento confiable. El nivel 
de calidad del servicio post venta brindado tiene un nivel alto con un 89% al igual que la 
satisfacción de los clientes es alta con un resultado de 84%. Se ha concluido que existe 
una correlación positiva moderadamente alto (Rho=0,734), y significativa (p-value<0,05) 
entre la calidad del servicio post venta y la satisfacción de los clientes corporativos de la 
empresa América Móvil en la zona norte del Perú.     
Palabras Clave: Calidad del servicio, Satisfacción, percepciones, personal. 
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Abstract 
Keywords: Quality of service, Satisfaction, perceptions, staff. 
The purpose of the investigation is the relationship between the quality of the service, the 
sale and the satisfaction of the corporate clients of the company América Móvil S.A.C. in 
the northern area of Peru year 2019, the technique is used survey and instrument the 
subject, quality of service. The customer's perception To measure satisfaction, that is, the 
Likert escalation, where questions are defined by the gaps that have determined customer 
satisfaction. The design is not experimental, the population was made up of 185 clients 
of the corporate segment of the company América Móvil, the confidence and the 
Cronbach's alpha coefficient and the reliable result. The level of quality of the post-sale 
service provided is high with 89%, as well as customer satisfaction is high with a result 
of 84%. It has been concluded that there is a moderately high positive correlation (Rho 
= 0.734), and a significant (p <0.05) value correlation between the quality of the after 
sales service and the satisfaction of the corporate clients of the company América Móvil 





Actualmente la tecnología ha ayudado a facilitar la vida y ha permitido que las personas y 
empresas cuenten con herramientas que podrían considerarse como irremplazables, hoy en 
día, para el desarrollo de sus actividades. Es precisamente, el sector de telecomunicaciones 
el encargado de proveer servicios que permitan mantener comunicados a sus clientes y que 
a su vez estos puedan acceder a todo tipo de información en un mundo cada día más 
digitalizado a través del internet. 
 
A nivel mundial, el mercado de telecomunicaciones es un sector muy dinámico y 
muestra tendencias crecientes, tanto en el número de usuarios y la diversidad de los servicios 
prestados. Así mismo, las empresas de telecomunicaciones hacen uso de productos 
desarrollados por la industria tecnológica como celulares, fibras ópticas, torres de datos, 
entre otras, para generar sinergias que ayuden al crecimiento de ambos sectores. 
 
En el Perú, existen 4 operadores principales que brindan servicios de telefonía móvil 
e internet: Movistar, Claro, Entel y Bitel. El alto crecimiento en este sector ha venido 
acompañado de una dura competencia que obliga a los operadores a mantener actualizada su 
cartera de productos y servicios acorde con la competencia y con ventajas competitivas que 
les permitan alcanzar el liderazgo de su mercado. Sin embargo, así como este mercado viene 
en crecimiento, también ha aumentado los reclamos y quejas de los clientes, debido a que la 
estrategia que utilizan estas empresas de telecomunicaciones son la de brindar a los usuarios 
mejores promociones y ofertas olvidándose de lo más importe, la calidad de sus servicios. 
 
A nivel nacional los servicios de los operadores de telecomunicaciones están dirigidos 
a 2 segmentos muy diferenciados: clientes masivos (personas naturales) y clientes 
corporativos (gobierno, pequeñas, medianas y grandes empresas) los cuales poseen 
necesidades de servicios distintos. Los servicios corporativos de telefonía e internet son 
brindados por divisiones especializadas en cada operador, con el objetivo de brindar una 
atención personalizada conforme a la necesidad y requerimientos del cliente. Esto plantea a 
las empresas operadoras la búsqueda constante una alta calidad en el servicio para lograr un 
nivel de satisfacción óptimo de los clientes corporativos alcanzando una fidelización a 




En América Móvil Perú S.A.C. (nombre comercial: “Claro”), el sector corporativo 
representa un segmento muy importante debido a que aporta los ingresos totales de la 
empresa, es por ello que resulta necesaria la medición de indicadores de calidad del servicio 
post venta y satisfacción del cliente, como parte fundamental de la estrategia para 
posicionarse en el mercado.  
 
Finalmente es necesario mencionar que las empresas operadoras brindan dos tipos de 
servicios: la venta y post venta, los cuales tienen características diferenciadas por su 
naturaleza y proceso de funcionamiento. La venta del servicio se basa en ofrecer, 
principalmente, características tangibles como aspectos técnicos de los equipos, la cobertura 
geográfica, capacidad de almacenamiento de datos, velocidad de transmisión de datos, 
paquetes de minutos y mensajes, entre otros, el mismo que tiene por objetivo la captación de 
nuevos clientes o la migración de clientes de otros operadores. Por otro lado, la post venta 
se realiza en un momento de tiempo distinto y su prestación se basa en la atención 
personalizada (intangible) de las solicitudes de los usuarios, como: gestiones de cambios de 
plan, gestión de reclamos, asesoramiento en servicios adicionales, ampliación o reducción 
de servicios contratados, validación de pagos, entre otros, cuyo fin es mantener una relación 
de largo plazo con cliente (fidelización). En ambos tipos de servicios las expectativas y 
percepciones no son las mismas, ya que cambian en función a las características los mismos 
y a los objetivos que persiguen, así mismo, se ambos servicios se prestan en momentos de 
tiempo distintos lo que no hace posible una investigación de corte transversal, por lo cual, el 
presente estudio se enfocará en la calidad del servicio post venta y la satisfacción de los 
clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la zona norte del Perú en el 










Revisando la base de datos de los diferentes repositorios de las universidades y fuentes 
confiables se logró ubicar los siguientes trabajos que servirán como un antecedente para 
darle una base de sustento al presente trabajo de investigación. Por tanto, en el entorno 
internacional para esta investigación se ha tomado los siguientes antecedentes.  
 
 
Requena y Serrano (2015) investigó “Calidad del servicio desde la perspectiva de 
clientes, usuarios y auto percepción de empresas de capacitación de talento, realizado en la 
ciudad de Caracas, realizaron el estudio con el propósito de saber cómo califican los clientes 
la entrega del servicio, la investigación es descriptiva, el instrumento que utilizaron para la 
calidad del servicio es el modelo SERVQUAL, con una muestra de 15 empresas, 30 
candidatos. 30 organizaciones de clientes, como instrumento fue utilizado el cuestionario, 
llegado a concluir: “Los resultados dieron que la calidad prestada del servicio brindado por 
las entidades captadoras de talento no es excelente, pero si buena”. (p.98). Por lo tanto “Los 
candidatos se encontraban de acuerdo con el servicio recibido por las empresas es de 90% 
los gerentes generales indican estar al 100% con la calidad que ofrecen”. (p.98). Así mismo: 
“La dimensión que obtuvo una importancia mayor fue la capacidad de respuesta ya que los 
clientes buscan una solución oportuna en el menor tiempo posible”. (pp. 98-99) 
 
Santamaría (2016)  investigó “Análisis de la calidad del servicio posventa y la 
satisfacción de clientes de los concesionarios de la industria automotriz en Colombia” 
analizaron la percepción que tiene los clientes sobre la calidad del servicio de los 
concesionarios automotrices, han identificado  los factores que resaltan  en la satisfacción 
del cliente, el instrumento de medición que han usado es el modelo SERVPERF, como 
técnicas usaron la encuesta y entrevista , utilizaron el muestreo no probabilístico, utilizaron 
para su investigación  el diseño mixto  (cualitativo y cuantitativo), su población fue  de 5600  
y la  muestra es de 139 clientes, llegando a concluir: “El modelo SERVPERF variante del 
modelo Servqual  tiene como resultado positivo para el  proyecto”. (p.50). Por lo cual: “al 
ser una escala más eficiente que las preguntas del cuestionario, no se redundan las 
expectativas y alto grado de fiabilidad”. (p.50). No obstante: “los números de la medición a 
los clientes concesionarios han percibido según los resultados alta calidad (4,1 sobre 5 en la 
escala de Likert) en el servicio posventa” (p. 51).  Por lo cual: “en términos finales se 
encuentran satisfechos en todas las dimensiones: elementos tangibles, empatía, 
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confiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta; sin embargo, su fidelidad con los 
concesionarios puede verse afectada por el precio”. (p.51). Así mismo con referencia a la 
percepción, resulta ser alta. (p.51). 
 
Chacha, López y Viñan (2018). “Medición estadística de la calidad del servicio 
institucional en instituciones de educación superior, a través de la percepción de la 
satisfacción estudiantil”. (p.20).  El estudio se realizó en la escuela superior politécnica de 
Chimborazo (Espoch - Ecuador), el propósito de la investigación es de tipo prospectivo 
transversal y analítico como instrumento utilizaron el cuestionario en escala de Likert siendo 
la valoración  1  el más bajo y 10 el más alto, llegado a la siguiente conclusión: “El  índice  
calculado  de  percepción  de  satisfacción  se  lo  obtuvo  mediante  mínimos cuadrados 
parciales, para lo cual se utilizó el paquete plspm del software estadístico R”. Por lo tanto, 
Como resultado se obtuvo el índice INSPOCH con un valor de 69.02 % que indica la 
percepción de los estudiantes de las 7 facultades de la ESPOCH y sus respectivas carreras, 
se considera el 70% como satisfactorio por lo cual podemos decir que la percepción sobre 
los servicios que la ESPOCH ofrece a sus estudiantes está cerca de un valor satisfactorio. 
(p.20) 
 
Sánchez (2017). “En su estudio sobre evaluación de la calidad de servicio al cliente en el 
restaurante pizza burger diner de Gualan, Zacapa”. El estudio fue realizado en Guatemala de 
la Asunción”. (p. 54). Así mismo “Este estudio es de tipo descriptivo, el instrumento que ha 
usado es el cuestionario en escala de liker con 5 opciones de respuesta con la finalidad de 
medir las expectativas y las percepciones”. (p.54). Por lo cual llegaron a la siguiente 
conclusión. “El Índice de Calidad del Servicio en dicho establecimiento dio como resultado 
-0.18, lo que significa que existe insatisfacción del servicio que recibieron” (p. 54). 
En el ámbito nacional se ha considerado antecedentes relacionados a las Variables que he 
usado para mi investigación.  
 
Valverde y Medina (2016). Han investigado sobre la “Calidad de servicio y la relación 
con la satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos Unión del distrito de 
Lurigancho durante el año 2016”. (P.15). El propósito fue encontrar la relación que existe 
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entre las variables estudiadas, Utilizaron un estudio descriptivo - correlacional no 
experimental, tuvo como población de 715 clientes, la muestra fue de 279, concluyendo lo 
siguiente: “Existe relación especifica entre satisfacción y calidad de los servicios”. (p.85). 
Así mismo “se identificó que la percepción que tienen los consumidores con lo que respecta 
a calidad servicio, es regular aceptable”. (p.85). También: “con respecto a las dimensiones 
de la calidad en los servicios se he detectado que los elementos tangibles, confiabilidad, y 
seguridad tuvo una percepción baja con lo que respecta al resultado promedio”. (p. 85). 
“Respecto a las dimensiones de capacidad en la respuesta y la empatía dio como resultado 
alta percepción, esta está relacionada con otros estudios donde se especifican la relevancia 
de dichas dimensiones, con respecto a la satisfacción de cliente es producir más 
satisfacción”. (p.85). 
 
Coronel (2016) en su investigación “calidad del servicio y el grado de satisfacción del 
cliente en el restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega Plaza-Lima 2016” (p.15). 
Tuvieron una población de 4800 la muestra conformada por 356 clientes, el método que 
usaron fue la observación directa y la encuesta. Además, usaron fichas bibliográficas y 
comentarios textuales. “Los resultados que obtuvieron fue, en gran medida los clientes se 
encuentran totalmente de acuerdo con el servicio; el 11% de los encuestados sienten 
indiferencia o desacuerdo con la variable”. (p. 91).  Llegando a concluir lo siguiente:  Hay 
relación relevante entre la satisfacción y la calidad en su servicio de la empresa donde se 
realizó el estudio” (p. 91). 
  
Miranda (2016 - 2017) en su estudio denominado  “calidad de servicio y la satisfacción 
de los clientes en el banco internacional del Perú”, tienda 500 Huancayo, 2016-2017, la 
finalidad de este estudio ha sido conocer la relación que existe entre las variables, para ellos 
ha utilizado el diseño no experimental - transversal de enfoque cualitativo, cantidad de la 
muestra es de 384 personas, usaron una encuesta e instrumento un  cuestionario, determinado 
que la mayor parte potencial para productos financieros está en los rangos de edades 18- 60 
años y estos se encuentran satisfechos.  Finalizado su estudio concluyen lo siguiente: “hay 
alta evidencia en la muestra que confirma a un resultado significativo”. (p. 102). 
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Del Carpio y Marín (2018) ha investigado, “calidad de servicio y la satisfacción de 
clientes masculinos”, en los servicios de barbería, Este estudio tiene un diseño de tipo 
cuantitativo, no experimental, transversal, explicativo. Como instrumento empleado fue la 
encuesta presencial, llegando a la siguiente conclusión: “Según la prueba chi-cuadrado, se 
concluye que hay suficiente información estadística al 5% de significancia para afirmar, que 
hay una directa relación entre el nivel de Calidad del Servicio y la Satisfacción de clientes 
masculinos, en la empresa donde se dio la investigación”. (p.48). por tanto, “Esto significa 
cuando la calidad de los servicios es buena existe satisfacción alta, en su defecto será  si es 
regular la satisfacción será tomada como medio cuando la  calidad en los servicios es mala 
por ende será baja la satisfacción”. (p.48) 
En la presente sección se desarrollaron las bases teóricas que sustentaron la 
investigación. El tema centrado en comprobar la relación existente entre servicio post venta 
de la empresa América Móvil S.A.C. Perú, la cual se medió a través de la metodología 
Servqual en sus 5 dimensiones que viene aplicando la empresa a través de encuetas y su 
relación con el nivel de satisfacción general de los clientes corporativos. A continuación, se 
presentan las teorías a considerar. 
El servicio. Al ser una prestación intangible puede tener muchas definiciones. 
Claramente se puede enunciar la siguiente, indicada por Ruiz (2012). Indica que “los 
servicios son consideradas intangibles que surgen con el objetivo de ofrecer mejor 
satisfacción a los clientes, de acuerdo a su necesidad. Los servicios no arrojan resultados 
como propiedad de algo”. (p. 23). Así también: “El marketing de servicios es la parte que 
ser dedica a estudiar ciertos métodos que intercambian los clientes y sociedades de cierto 
producto en especial; con el único objetivo de satisfacción de necesidades, preferencias y 
deseos de los clientes” (Ruiz, 2012, p. 24). 
Así mismo Kother nos indica que: “es un beneficio ofrecido una a otra; son netamente 
intangibles y no dan lugar a la participación de cosa alguna” (Kotler, 1997, p. 656). 
Sin embargo, Duque dice que el “Servicio es el compromiso, actividades y beneficios 
que causan agrado a los consumidores”. (2005 p. 64).  
7 
 
Mientras tanto otros autores opinan que “el servicio es de bien económico, conformada 
por todo aquel que trabaja y no produce bienes entonces se dice que lo que produce es 
servicio”. (Fisher & Navarro, 1994, p. 185). 
 
Funke y Frensch (2007) (citado por Sternberg, 2003) nos indica que al realizar una 
solicitud de servicio que se analizó como una solución a un problema aparece una dinámica 
que es muy relevante y complejo y esto establece un vínculo de demandas y nivel de 
capacidades del solucionador (pp. 25-47). 
 
Con respecto al servicio post venta “se refiera a el trato de las relaciones con sus 
clientes demostrando atenciones personalizadas, con el fin de tener una ventaja competitiva 
que perdure en el tiempo”. (Valenzuela & Torres, 2008, p. 67).  
 
Por otro lado “La postventa es fundamental como lo es la calidad de sus productos por 
lo que brindar un servicio de calidad jamás podrá ser compensado con alguna calidad 
corriente de un producto, la posventa puede determinar todas las opciones que se encuentren 
relacionadas a un producto de buena calidad”. (Escudero, 2016, p. 182). “Tener los servicios 
de posventa ayuda a cubrir todas las diligencias que ayuden a elevar la satisfacción de los 
consumidores una vez comprado el producto y este haya sido utilizado” (Abascal, 2002, p. 
75). 
 
También tenemos a las Características del servicio. De acuerdo con Matsumoto (2014, 
p. 183), “los servicios tienen ciertas características que son: La intangibilidad: “Los 
servicios son gestiones, en lugar de cosas, es conclusión, estos no se ven, ni se toca, no tiene 
olor, ni se pueden guardar en algún almacén, como si se puede hacer con los productos”. 
(p.183). “Por lo tanto esta intangibilidad tiene ciertas desventajas como; no poder presentarlo 
o informarlo con facilidad, fijar los precios es complicado, no pueden patentarse con 
facilidad”. (p.183). Heterogeneidad o variabilidad: “Los servicios no son iguales ni hay 
clientes que tengan iguales sus expectativas”. Naturaleza perecedera: “Los servicios no 
son eternos, se acaban con el tiempo, es decir, tiene una temporada específica. Los servicios 
no se guardan, no se almacenan, no se revenden ni se devuelven. Lo producido y consumido 
se realiza al mismo tiempo”. La inseparabilidad: “no puede estar separado del personal de 
la entidad tampoco de los clientes. Producir y entregar el servicio, van a depender que lo que 
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hagan los clientes internos y trabajadores de las organizaciones”. Tiempo del servicio: “el 
servicio se debe dar en el menor tiempo, y la atención al cliente debe ser lo más pronto 
posible” (Matsumoto, 2014, p. 184). 
 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994). Especifican a la calidad del servicio como la 
manera en el cual se ve reflejado si los servicios son excelentes o superiores, en un primer 
momento había establecido 10 dimensiones, pero luego se redujo a 5 de las cinco 
dimensiones 4 de ellas estaban referidas al usuario y contacto “fiabilidad, capacidad de 




Con respecto a la calidad del servicio. “viene a ser las características que tiene un 
producto o servicio que intervine en la satisfacción de necesidades. Ésta es una ilustración 
se centra netamente en el cliente”.  Por lo cual diríamos que el asesor ha demostrado brindar 
un servicio de calidad y en sus buenos productos cuando estos han cumplido o excedido las 
expectativas de los clientes.” (p. 131). Así mismo, Matsumoto (2012) indica que, “calidad 
es brindar servicios buenos a los clientes. Es hacer que las cosas funcionen de manera 
positiva. Es tener lo que desean nuestros consumidores. Es decir que una buena calidad se 
acerca a la perfección”. Kotler y Keller (2012) 
 
También “Involucra diligencias que orientan a un trabajo, se deben incluir interactuar 
con los clientes cara a cara, por cualquier medio de comunicación o por digital”. (P.491). 
Por lo tanto “esta debe ser diseñada para desempeño y comunicación teniendo en cuenta los 
objetivos que son la satisfacer al cliente y ser eficiente en la operación”. (Lovelock, 1990, p. 
491). 
 
Según a Bitner y Hubert (1994) Citado en Duque (2005).   “Han usado la técnica de 
acontecimientos críticos, para ello han establecido un método de evaluación de dichas 





 Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1988). “informan que diferente a los productos con calidad 
se pueden medir de manera objetiva por medio de indicadores como son duración o número 
de defectos”, por lo cual, “la calidad es difícil de medir y es algo pasajero”. (pp.12-40).  
 
“Así mismo para medir el servicio al cliente se ha utilizado el modelo SERVQUAL, en este 
método calidad que se percibe es comprendida como la oposición que existe entre 
percepciones y expectativas” (Keiningham, 2008).   
 
Sin embargo, Silvestro y Johnston (1990) indican: “los tipos diferentes de factores de 
calidad son: higiénicos y de crecimiento, formulando enfoques nuevos que mantienen la 
existencia de 3 tipos de factores de calidad”: “factores higiénicos (los que esperan los 
clientes” (p.53). por tanto, si hay fallas los clientes estarán insatisfechos), “factores de 
crecimiento, estas prestaciones van a producir satisfacer necesidades, y en lo fallar en la 
prestación no podrá ser causa de insatisfacción” “y factores de doble umbral (estos son los 
que el cliente espera, si han fallas en dar el servicio será insatisfactorio”.  Así mismo 
“también mencionan que el análisis que están vinculados con ciertos sectores y 
segmentaciones en el mercado puede intervenir en satisfacer o insatisfacer cada dimensión”. 
(pp. 53 - 80). 
 
Con respecto a la Satisfacción. Según Morales y Hernández (2010), establecen que: “la 
satisfacción es la consecuencia de indiferencia con patrones de comparación de los clientes 
y la percepción del beneficio del servicio” (p. 124). 
 
Así mismo Stewart y Hull (1992). “Nos recomiendan que, con el fin de evitar desórdenes 
en las evaluaciones realizadas a los clientes, se usó el diseño de tiempo real (real time 
satisfaction approach) de este modo los clientes han contestado el cuestionario en sus 
mismas instalaciones”. (pp. 195-209).   
 
En tanto, Satisfacción del cliente. “resulta ser placentero o decepcionante de acuerdo a 
la experiencia que tuvo en el producto”. Por lo tanto “si por debajo de las expectativas el 
cliente tendrá insatisfacción. Si dichos resultados sobrepasan las expectativas estarán 
satisfechos” (Kotler &Armstrong, 2008, p. 35). Como también “Es la comparación entre las 
expectativas del cliente con sus percepciones referente al servicio” (Hoffman & Bateson, 
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2011, p. 56). “Así también con respecto al trabajo percibido de un determinado producto que se 
relacionan con las expectativas del consumidor”. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 36). Por lo cual si 
la calidad del producto está por debajo a las “expectativas el cliente” estará insatisfecho. “Como 
también si el desempeño es igual a las expectativas el cliente estará satisfecho.  
 
En cuanto a las expectativas. “Los consumidores tiene expectativa de estar satisfechos   
cuando les brindan varias ofertas en el entorno de mercado y van analizando sus compras 
acordes con ellas”. (p.14).    
 
Por otro lado “Satisfacción es cuan el consumidor se siente realizado. Es cuando la 
característica del servicio genera placer y satisfacción en los clientes” (Gremler, Zeithaml  
& Bitner, 2009, p. 104). 
 
Sin embargo “Oliver en (1997) Indica que la satisfacción se refiere al grado con la que 
el consumidor se siente realizado al reconocer cuál de las especificaciones de la oferta 
proporcionan o están proporcionado placer en relación al consumo”.(pp.1244-1261) 
 
Sin embargo, otros autores no indican que: “son estudios que únicamente tratan 
productos, ciertos aspectos y dimensiones, que tienen vínculo con la insatisfacción que 
plantea cierta ambigüedad”. (p.27). Por tanto: “esto permite que los resultados que se 
obtuvieron dependen de la forma en que se resuelva la misma”. (Swan & Combs, 1976, pp. 
25-33).  
Por lo tanto, en Expectativas, Douglas (2011) afirma que “las expectativas se precisan    lo 
esperado por los clientes que se lograran identificar posterior al servicio recibido” (p.27).  “los 
usuarios pueden tener expectativas altas o bajas debido que influyen negativamente que pueden 
considerarse debido a necesidades propias, experiencias pasadas y a toda comunicación que realiza 
la empresa para promocionar el servicio” (p. 27). 
Continuando con Douglas (2011), indica que las expectativas son referentes que se usa 
para comparar la entrega del servicio actual. Por lo tanto, es muy importante saber el nivel 
de las expectativas de cada cliente con el fin de dar un servicio de alta calidad teniendo en 
cuenta sus necesidades. Por tanto, podríamos afirmar que: “la expectativa viene a ser lo que 
11 
 
el cliente espera del servicio recibo, Para ello, las compañías tienen que plantear buenas 
estrategias para poder lograr las expectativas de los consumidores”. (p. 28). 
 
En cuanto a la percepción. Como lo afirman Fernández y Bajac (2013) “la 
definición de percepción la da el cliente de manera subjetiva por los distintos sujetos” 
(p. 128). La evaluación personal que el cliente indica después de haber obtenido el 
servicio de la empresa” (p.128). En conclusión, es primordial brindar una buena 
calidad en el servicio en todas las áreas de la organización. 
 
En cuanto “al modelo Servqual ha sido publicado por primera vez en el año 
1988, desde aquí ha habido diversas mejoras como también modificaciones” (p.186). 
Tambien Matsumoto (2014) explica que: “El modelo Servqual es una técnica que se 
utilizada para evaluación comercial en el que podemos medir la calidad en el servicio, 
y de esta forma conocer cómo ellos aprecian el servicio”. Por tanto, el modelo permite 
examinar aspectos cuantitativos y cualitativos de los consumidores” (p.186). Del 
mismo modo “el Servqual brinda investigación ha detalle sobre; aportaciones de los 
clientes en base al servicio de las instituciones, comenta y sugiere de los compradores 
mejoras en algunos factores, emociones de los trabajadores referente a lo que el cliente 
experimenta y percibe”.  
 
De acuerdo a Babakus y Boller (1992) citado en Duque (2005) “mencionan que las 
dimensiones del servicio pueden pender del mismo servicio”.  (p.76). 
 
Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1991) “mencionan en su estudio que la calidad del 
servicio interactúa entre trabajadores y clientes de la entidad”. (pp. 420-450).  
 
Dimensiones del Modelo Servqual. A continuación, se describen las 5 dimensiones del 
modelo SERVQUAL descrito por Matsumoto (2014, p. 186): 
 
En cuanto a empatía. “Es ponerse en el lugar del cliente, demostrando preocupación 
por ellos, mostrándose interesado en la solución de los problemas y comprender sus 
necesidades”. (Matsumoto, 2014, p. 186). 
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Sobre la Fiabilidad. “Es la estrategia que la empresa tiene para poder efectuar a ciencia 
cierta la promesa del servicio desde inicio y en el menor tiempo, tratar de no cometer 
errores”. (p. 186). Por lo cual “La fiabilidad es lo más relevante, debido a lo que los 
consumidores esperan de lo ofrecido, se realice eficientemente y confiablemente en todo el 
proceso” (Matsumoto, 2014, p. 186). 
 
Por lo tanto, Seguridad. “Es la capacidad que tiene la entidad de dar confianza a los 
clientes en el servicio que están por recibir, brindando seguridad durante todo el proceso y 
que los trabajadores tengan la fortaleza de atender con confianza y amablemente” 
(Matsumoto, 2014, p. 186). 
 
Así mismo: “hace referencia a todo aquel elemento físico que posee el servicio, por lo 
cual estos elementos comprenden modernidad en los equipos, infraestructura, personal 
decentemente uniformados y todos los materiales que se vean asociados a los servicios”. 
(p.186). “El elemento tangible de un servicio posee impacto de manera positiva en cuanto a 
la percepción de los servicios, tiene alta relevancia cuando el servicio adquiere mayores 
elementos físicos que demanden interacción con otras personas” (Matsumoto, 2014, p. 186). 
 
Haciendo referencia al Modelo de brechas  
“Se detallan que las brechas tienen 5 distancias que generan insatisfacción al entregar el 
servicio y que intervienen en la apreciación final que los clientes realizan respecto a la 
calidad del servicio”. (Matsumoto, 2014, p. 187). 
 
Brecha 1: “se refiere a las percepciones de los gerentes y las expectativas de los 
consumidores”. (p.187). “si los que dirigen las empresas no entienden las necesidades de los 
consumidores, tendrán dificultad para impulsar el desarrollo y para lograr la satisfacción de 
las expectativas y necesidades” (Matsumoto 2014, p. 187). 
 
Brecha 2: “Nos habla de las normas de calidad y de la diferencia que tienen los directivos 
con respecto a las percepciones.  El factor que se debe tener en cuenta para evitar esta brecha 




Brecha 3: “Nos especifica la diferencia que existe entre la calidad de los servicios lo que la 
empresa entrega, por lo cual las calidades en los servicios no serán posibles si las políticas y 
procedimientos se dejan de cumplir.” (Matsumoto 2014, p. 187). 
 
Brecha 4: con respecto a “Viene a ser la oposición sobre el servicio prestado y la información 
externa. Para el Servqual, un factor clave es formar expectativas, es la información externa 
de la empresa proveedora”. (p.187). “lo que la empresa promete, y su publicidad que va a 
afectar a las expectativas” (Matsumoto 2014, p. 187). 
 
Brecha 5: Es la brecha global. “Es la discrepancia entre las expectativas de los clientes en 
base a sus percepciones de ellos” (Matsumoto 2014, p. 187). 
  
Por lo tanto “Las 5 brechas indicadas permite detectar aspectos donde podría estar fallando 
las organizaciones, apoyando a las empresas a tener medidas necesarias para depurar estas 
brechas y aumentar la calidad en el servicio” (Matsumoto 2014, p. 188). 
 
De los diferentes conceptos que existen en esta investigación se ha considerado para 
la variable Calidad del servicio post venta la teoría de del autor Matsumoto (2014).  
Que nos indica y detalla sobre el modelo SERVQUAL y sus dimensiones, ayuda a 
conocer las expectativas de los usuarios, y cómo ellos perciben el servicio. 
 
También para la variable satisfacción de los clientes se ha considerado la teoría de 
Matsumoto (2014). Nos ilustra sobre el modelo de las brechas que identifican las 5 
causas que generan problemas en el servicio y que intervienen en la decisión final que 
los clientes hacen en relación a la calidad del servicio. 
 
Formulación del problema 
¿Qué relación existe entre la calidad de servicio post venta y satisfacción de los clientes 





Justificación del estudio 
La importancia de la presente investigación se presentó tomando en consideración los 
criterios planteados por Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.40). 
Conveniencia. Con investigación se ha logrado obtener información relevante para la 
empresa, permitiendo plantear una propuesta para lograr una mayor fidelización de los 
clientes corporativos, teniendo como base la satisfacción del cliente en relación a la calidad 
del servicio post venta. 
Relevancia social. El impacto desde el punto de vista social, radica en conocer en qué medida 
las percepciones de los clientes corporativos de las empresas de telecomunicaciones 
determinan su satisfacción en el Perú, con lo cual las empresas proveedoras podrán ofrecer 
sus servicios post venta de una manera más cercana a sus expectativas. Así mismo, 
contribuirá a mejorar a nivel interno los aspectos formativos y de capacitación necesaria para 
los ejecutivos que brindan los servicios de post venta. 
Implicaciones prácticas. Desde esta perspectiva de vista práctico, la investigación ayuda a 
entender la relación que existe entre “la calidad del servicio post venta” y la “satisfacción de 
los clientes corporativos” , el cual es una problemática vigente para la empresa cuya 
solución conllevará a obtener un mejor posicionamiento y liderazgo en el mercado. 
Valor teórico.  La medición percibida sobre la calidad en el servicio post venta, indaga el 
grado de satisfacción del cliente sobre el servicio recibido frente a sus expectativas que él 
esperaba, por lo cual, al ser este, un valor tan subjetivo y varía de acuerdo con cada persona 
o cliente, hay la necesidad de comprobar con teorías medir de manera fiable y precisa.
Utilidad metodológica. El resultado de este trabajo será de gran relevancia para la empresa, 
ya que se realizó una investigación teniendo como instrumento la encuesta, para poder medir 
las variables y poder contrastarla con la hipótesis planteada. 
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Hipótesis 
Existe una relación directa entre “calidad del servicio post venta” y “satisfacción de los 




Determinar la relación entre “calidad del servicio post venta” y “satisfacción de los clientes 
corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 
2019”. 
Objetivos específicos. 
Identificar el nivel de “calidad del servicio post vent”a brindado a los clientes corporativos 
de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019. 
Identificar el nivel de “satisfacción de los clientes corporativos de la empresa América Móvil 
S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019”. 
Determinar la relación de la “calidad del servicio post venta” en su dimensión empatía y la 
“satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona 
Norte del Perú en el año 2019”. 
Determinar la relación de la “calidad del servicio post venta” en su dimensión fiabilidad y 
la “satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona 
Norte del Perú en el año 2019”. 
Determinar la relación de la “calidad del servicio post venta” en su dimensión seguridad y 
la “satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona 
Norte del Perú en el año 2019”. 
Determinar la relación de la”calidad del servicio post venta” en su dimensión capacidad de 
respuesta y la “satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. 
en la Zona Norte del Perú en el año 2019”. 
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Determinar la relación de la “calidad del servicio post venta” en su dimensión tangibilidad 
y la “satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la 
Zona Norte del Perú en el año 2019”. 
Plantear una propuesta para mejorar las percepciones de las dimensiones del servicio post 
venta brindado a los clientes corporativos de la empresa América Móvil SA.C. En la Zona 
Norte del Perú en el año 2019. 
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II. MÉTODO
 2.1. Tipo y diseño de investigación 
En la presente investigación se utilizó el diseño no experimental, debido a que se analizó 
y midió la calidad de servicio post venta y la satisfacción del cliente corporativo, no se 
ha manipulado las variables, por lo que, solamente se observaron fenómenos tal cual su 
contexto natural y luego analizó, en un solo momento. 
O1 
M    r 
O2 
M= Muestra: clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona 
Norte del Perú. 
O1= Observación de la variable Independiente: Calidad del servicio post venta 
O2= Observación de la variable Dependiente: Satisfacción 
r : Relación 
2.2.Operacionalización de variables 
Variable 1: Calidad del servicio post venta 
Variable 2: Satisfacción de clientes 
Tabla 2.1 
Operacionalización de variables 













Kotler y Keller (2012) 
“La calidad es la 
totalidad de los rasgos 
y características de un 
producto o servicio 
que influyen en su 
capacidad de satisfacer 
las necesidades 
explícitas o latentes. 
Ésta es una definición 
claramente centrada en 
el cliente” (p.131).  
La calidad se va a 
midió a través de un 
cuestionario en 
escala de Likert que 
contiene 5 
dimensiones y 
permitió medir la 
percepción del 
cliente en relación al 
servicio post venta.  
Empatía 
− Percepción de cortesía




− Percepción del compromiso
− Percepción del interés mostrado
por el ejecutivo
− Percepción de  atención
personalizada
Seguridad 
− Percepción de comunicación
− Percepción claridad




− Percepción de prontitud en la
respuesta
− Percepción de disposición de
ayuda
− Percepción de disposición para
resolver los problemas
Tangibilidad 
− Percepción de tiempo de solución
− Percepción de compromiso con la
solución
− Percepción de atención oportuna





Morales y Hernández 
(2010), indican que “la 
satisfacción está 
basada en la 
percepción de los 
clientes y en la 
satisfacción de las 
expectativas, esto es 
importante conocer 
que necesitan los 
usuarios y los 
consumidores” 
(p.124). 
La satisfacción se ha 
medido a través de 
un cuestionario de 
escala Likert en el 
cual las preguntas 
estarán enfocadas en 
las brechas que 
determinan la 
satisfacción del 
cliente en base a sus 
expectativas. 
Personal 
− Satisfacción del servicio
personalizado
− Satisfacción del esfuerzo
realizado por el ejecutivo




− Satisfacción de la solución del
requerimiento 
− Tiempo oportuno de solución
Satisfacción 
− Satisfacción del servicio en
general
Nota: Se consideran el modelo de brechas de acuerdo a lo indicado por Matsumoto (2014, p. 187) 
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2.3. Población - muestra y muestreo 
Población - muestra 
Estuvo conformada por los clientes del segmento corporativo de la empresa América 
Móvil S.A.C. de la zona norte del Perú, que ha abril del 2019 ascienden a 185 clientes. 
Criterios de inclusión:  
Empresas jurídicas del sector privado debidamente registradas en SUNAT. 
Empresas del sector privado que tengas de 60 a más líneas móviles contratadas. 
Criterios de exclusión:  
Empresas naturales con RUC 10 con y sin negocios. 
Empresas del sector privado que tengas menos de 60 líneas contratadas. 
Unidad de Análisis. 
Un cliente corporativo del sector privado que tenga de 60 líneas móviles a más 
contratadas en la empresa estudiada. 
2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad  
En este estudio para la medición de variables se ha utilizado como técnica la encuesta 
y como instrumento un cuestionario, que permitió relacionar la calidad del servicio 
post venta y la satisfacción de clientes de los clientes corporativos. 
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Tabla 2.2  
Técnicas e instrumentos 












Jefe de la empresa 
corporativa 
Validez y Confiabilidad 
Validez. La ficha de validación fue elaborada y entregada a profesionales expertos para su 
validación 
Confiabilidad 
La validación del instrumento se realizó según el coeficiente de Validez V de Aiken, 






S = la sumatoria de respuestas de jueces 
n = Número de jueces 
e = Número de valores de la escala de valoración 
22 
Tabla 2.3 
V Aiken con intervalos de confianza 
Valor promedio de la 
calificación 
V IC 95% V 
3.14 0.713 0.499 – 0.861 
3.43 0.810 0.601 – 0.924 
3.57 0.857 0.653 – 0.950 
3.71 0.903 0.709 – 0.973 
3.86 0.953 0.775 – 0.992 
4.00 1.000 0.845 – 1.000 
Siendo de 0.94 y 0.94 respectivamente para los dos instrumentos utilizados en 
la presente investigación. 
Para determinar si la investigación es confiable se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach, 











𝑘: Número de ítems 
∑ 𝑠𝑖
2: Sumatoria de la varianza de ítems
𝑠𝑇
2: Varianza de la suma total de ítems.
23 
        Tabla del valor del alfa de crombach según George y Mallery (1995) 
Tabla 2.5 
Tabla 2.6  
Fuente: Salida del Programa Spss. V.24 
Estadístico de fiabilidad del cuestionario sobre 
calidad del servicio post venta 
Alfa de Cronbach N° de Elementos 
 = 0.937 30 
Fuente: Salida del Programa Spss. V.24 
Estadístico  de fiabilidad del cuestionario sobre 
satisfacción 
Alfa de Cronbach N° de Elementos 
 = 0.851 11 
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2.5. Procedimiento 
Para hacer posible el presente trabajo de investigación se ha solicitado a la gerencia del 
área de atención empresarial corporativa la base de datos reales de la cartera de clientes 
corporativos de la empresa América Móvil Perú S.A.C.  
Al solicitar la información el gerente de la empresa accedió a brindar la información y 
firmar el consentimiento de uso de la base de sus clientes.  
2.6. Método de Análisis de datos 
Para esta investigación se ha utilizado 2 variables, en la primera variable Calidad del 
servicio se trabajó 5 dimensiones con 30 ítems, para la variable satisfacción se trabajó 3 
dimensiones con 11 ítems.  De acuerdo a Gamarra et al (2013) Para analizar los 
resultados, se va a utilizó el programa Microsoft Excel en el cual se ingresaron los datos 
recolectados de las encuestas los cuales se utilizaron para la facilitar y obtener tablas y 
gráficos para un buen análisis. También se usó el programa estadístico SPSS V24, del 
que se obtuvo las tablas para determinar la relación entre la variable dependiente y la 
independiente, así mismo se obtuvo los resultados para medir el grado de relación que 
existe entre las dimensiones de las variables. 
Tabla 2.7 
Rango de los niveles de calidad del servicio post venta 
Nivel Empatía Fiabilidad Seguridad Capacidad 
de respuesta 
Tangibilidad 
Bajo 4- 9 6 - 13 5-11 7-16 8-18
Medio 10 - 15 14 - 21 12-18 17-26 19-29
Alto 16 - 20 22 - 30 19-25 27-35 30-40
Nota: considerando el total de Ítems por dimensión. 
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Tabla 2.8 
Rango de los niveles de satisfacción 
Nivel Persona Resultado Satisfacción 
General 
Bajo 6-13 4-9 1-2
Medio 14-21 10-15 3-4
Alto 22-30 16-20 5 
Nota: considerando el total de Ítems por dimensión. 
 Análisis ligados a las hipótesis. 
Se usó el método inferencial es decir de lo particular a lo general para comprobar la hipótesis 
en la relación de las variables. Para ello se utilizó la prueba de hipótesis mediante el cálculo 
del coeficiente Rho de Spearman, según Gamarra et al (2013). 
La prueba de Rho de 
Spearman 
d2 : Diferencia en rangos 
∑: Sigma. 
n : Número de pares de datos 
p : Correlación de Spearman 
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2.7. Aspectos Éticos  
En la presente investigación se cumplió con los lineamientos planteados por el área de 
Dirección de investigación de la Universidad Cesar Vallejo, considerando la ética 
profesional, respetando la aportación de autores, desde los principios fundamentales de 
la moralidad individual y social. 
 
La información que se logró con las encuestas es confidencial y exclusivamente de uso 
universitario, respetando la intimidad de la información de los clientes corporativos y el 
de sus opiniones. La base de datos fue obtenida mediante una carta de consentimiento 






Objetivo Especifico 1: Identificar el nivel de “calidad del servicio post venta” brindado a los 
clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el 
año 2019. 
Tabla 3.1: 
Distribución de la variable calidad del servicio post venta brindado a los clientes 
corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019. 
Según nivel.   
Nivel         Clientes        % de Clientes 
Bajo 4 2% 
Medio 27 15% 
Alto 154 83% 
Total 185 100% 
Nota: En la tabla 3.1. Podemos observar que el “nivel de calidad del servicio post 
venta” brindado a los clientes corporativos de la empresa en estudio es alto, representa 
el 83% de los 185 encuestados.  
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Tabla 3.2: 
Distribución de la variable calidad del servicio post venta por dimensiones brindado a los 
clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 
2019. Según nivel.   
Dimensiones de la Calidad del 
servicio  
Niveles 
Alto Medio Bajo 
Empatía 83% 16% 1% 
Fiabilidad 82% 18% 1% 
Seguridad 82% 18% 1% 
Capacidad de respuesta 75% 24% 1% 
Tangibilidad 74%        24% 2% 
Nota: En la tabla 3.2.  Muestra los niveles de la variable Calidad del servicio por dimensiones, 
en donde se puede observar que la dimensión empatía tiene el nivel más alto con un 83%. 
Objetivo Específico 2: Identificar el nivel de satisfacción de los clientes corporativos de la 
empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019. 
Tabla 3.3: 
Distribución de la variable satisfacción brindada a los clientes corporativos de la empresa 
antes mencionada. Según nivel 
Nivel Clientes % de Clientes 
Bajo     6          3% 
Medio    48          26% 
Alto    131          71% 
Total    185         100% 
Nota: En la tabla 3.3. Podemos observar que el nivel de satisfacción brindado a los clientes   




Distribución de la variable satisfacción por dimensiones brindado a los clientes 
corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 
2019. Según nivel.   
Dimensiones de la 
satisfacción  
 
   
Niveles 
Alto  Medio Bajo 
Persona 82% 17% 2% 
Resultado 23% 72% 5% 
Satisfacción general 13% 85% 2% 
 
Nota: en la tabla 3.4. Se observan los niveles de la variable Satisfacción por dimensiones, en 
donde se puede observar que un 82% de los encuestados considera que la satisfacción en 



















Objetivo Específico 3: “Determinar la relación de la calidad del servicio post venta en su 
dimensión empatía y la satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil 
S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019”. 
Tabla 3.5:     
Correlación de Rho de Spearman entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 










Calidad del servicio  




Sig. (bilateral) . ,000 
N 185 185 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 185 185 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Se puede apreciar en la tabla 3.5.  Una correlación positiva considerable (Rho=0,657), 
y significativa (p-value<0,05), entre la calidad del servicio post venta en su dimensión empatía 
y la satisfacción en los clientes de la organización estudiada. 
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Objetivo Específico 4: “Determinar la relación de la calidad del servicio post venta en su 
dimensión fiabilidad y la satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América 
Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019”. 
Tabla 3.6:  
Correlación de Rho de Spearman entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 





















Sig. (bilateral) . ,000 
N 185 185 








N 185 185 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Se puede apreciar en la tabla 3.6. Una correlación positiva considerable (Rho=0,725), 
y significativa (p-value<0,05), entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 























Objetivo Específico 5: Determinar la relación de la calidad del servicio post venta en su 
dimensión seguridad y la satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América 
Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019. 
Tabla 3.7:  
Correlación de Rho de Spearman entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 
seguridad y la satisfacción en los clientes corporativos. 
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N 185 185  
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).  
Nota: Se puede apreciar en la tabla 3.7.  Una correlación positiva considerable (Rho=0,596), 
y significativa (p-value<0,05), entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 















Objetivo Específico 6: “Determinar la relación de la calidad del servicio post venta en su 
dimensión capacidad de respuesta y la satisfacción en los clientes corporativos de la empresa 
América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019”. 
Tabla 3.8: 
Correlación de Rho de Spearman entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 
capacidad de respuesta y la satisfacción en los clientes corporativos.  
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N 185 185 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Se puede apreciar en la tabla 3.8. Una correlación positiva considerable (Rho=0,670), 
y significativa (p-value<0,05), entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 



















Objetivo Específico 7: “Determinar la relación de la calidad del servicio post venta en su 
dimensión Tangibilidad y la satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América 
Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019”. 
Tabla 3.9: 
Correlación de Rho de Spearman entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 


















Sig. (bilateral) . ,000 
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N 185 185 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Se puede apreciar en la tabla 3.9. Una correlación positiva considerable (Rho=0,606), 
y significativa (p-value<0,05), entre la calidad del servicio post venta en su dimensión 




















Objetivo General: “Determinar la relación entre calidad del servicio post venta y satisfacción 
de los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú 
en el año 2019”. 
 
Tabla 3.10:  
Correlación de Rho de Spearman entre calidad del servicio post venta y satisfacción de los 
clientes corporativos. 
 Satisfacción de los 
clientes corporativos 
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Sig. (bilateral) . ,000 
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Sig. (bilateral) ,000 . 
N 185 185 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Se puede apreciar en la tabla 3.10. Una correlación positiva moderadamente alto 
(Rho=0,734), y significativa (p-value<0,05), entre la calidad del servicio post venta y la 
satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte 
del Perú en el año 2019. El signo positivo nos indica la dirección de la relación y la fuerza de 
la asociación de las 2 variables; siendo esta moderadamente fuerte. A su vez, para las variables 
evaluadas tiene una relación directamente proporcional; donde a medida que existe mejor 
calidad del servicio post venta; también aumentara la satisfacción de los clientes corporativos 

















3.2. Contrastación de hipótesis 
La hipótesis de investigación planteada fue: 
Existe una relación directa entre calidad del servicio post venta y satisfacción de los clientes 
corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019. 
Con la evidencia encontrada se acepta la hipótesis de la investigación a un nivel de 
significancia (P<0,05); existiendo una correlación directa considerable Rho=0,734 entre la 
calidad del servicio post venta y satisfacción de los clientes corporativos de la empresa donde 
se ha realizado el estudio. 
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III. DISCUSIÓN
En el estudio realizado se determinó el nivel de calidad del servicio post venta brindado a los 
clientes corporativos de la empresa estudiada, siendo este alto en un 83% de las afirmaciones 
de los encuestados, así mismo se determinó los niveles de la calidad del servicio en sus 5 
dimensiones del modelo SERVQUAL, dando como resultado que la demisión empatía tiene 
el nivel más alto con un 83% seguido de las dimensiones fiabilidad y seguridad ambos con 
un nivel alto de 82% , la demisión capacidad de respuesta con un nivel alto de 75%  y la 
demisión Tangibilidad con un valor alto de 74%.   Lo que concuerda con lo encontrado por 
Santamaría (2016) aplicando el modelo SERVPERF para la calidad del servicio posventa y 
la satisfacción de clientes de los concesionarios de la industria automotriz obteniendo 
calificaciones sobresalientes para la calidad, así como en la percepción de los clientes y 
también de los empleados. Si bien es cierto que los resultados obtenidos de la medición 
especifican que los usuarios de los concesionarios tienen una percepción alta de la calidad, 
“4,1 sobre 5 en la escala de Likert”.  En el servicio posventa, los resultados indican que en 
general se encuentran satisfechos en sus 5 dimensiones: Tangibilidad 77%, dimensión 
empatía 71%, confiabilidad 93%, seguridad 75% y capacidad de respuesta 81%; hay que 
resaltar que la lealtad hacia los concesionarios podría verse afectada por el “precio”.  
También se puede apreciar que el nivel de satisfacción de los clientes corporativos de la 
empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el año 2019, resultó este con 
nivel alto al verse reflejado por el 71% de los encuestados. De igual manera Chacha, López 
y Viñan (2018) encontraron resultados favorables al medir el índice   de percepción de 
satisfacción de alumnos con el servicio educativo empleando como instrumento el 
cuestionario en escala de Likert con valoración (1 el más bajo y 10 el más alto) y mediante 
mínimos cuadrados parciales se obtuvo un valor de 69.02 % que indica la percepción de los 
estudiantes y se considera el 70% como satisfactorio. 
A su vez, Del Carpio y Marín (2018) encontraron conclusiones parecidas al trabajo realizado; 
donde midieron la calidad de servicio y la satisfacción de clientes masculinos, en los servicio 
de barbería, usando un diseño cuantitativo para la investigación de enfoque cuantitativo, 
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teniendo como herramienta las encuestas presenciales, concluyeron según Prueba CHI-
CUADRADO, que hay suficiente información estadística al 5% de significancia para 
afirmar, que existe relación directa entre el nivel de Calidad del Servicio y la Satisfacción de 
clientes masculinos, en las barberías del distrito de Los Olivos”. (p.48). Por tanto, “Esto 
significa que si la calidad de servicio es BUENA la satisfacción será ALTA, si la calidad de 
servicio REGULAR la satisfacción será MEDIO y si la calidad del servicio es MALA la 
satisfacción será BAJA”. 
No obstante, Sánchez (2017) obtuvo resultados contradictorios donde se evaluó a 70 clientes, 
14 colaboradores y 4 directivos diseñaron su instrumento que contenía 22 preguntas que se 
usaron para medir las percepciones del cliente como también 22 preguntas para medición 
expectativas. Obteniendo un puntaje de -0.18, lo que significa que las expectativas que 
tuvieron los clientes no superaron las percepciones por tanto el método del modelo ServQual 
indica no existe calidad en el servicio.  
Se evaluó las variables calidad del servicio post venta y satisfacción de los clientes 
corporativos usando el modelo SERVQUAL que es una técnica comercial para medir la 
calidad del servicio y el modelo de BRECHAS para encontrar la distancia existente que 
genera insatisfacción en el cliente. Se correlacionó las variables mediante la prueba no 
paramétrica de Rho de Spearman a un nivel de significancia (P<0,05); existiendo una 
correlación directa considerable Rho=0,734 entre la calidad del servicio post venta y 
satisfacción de los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona 
Norte del Perú en el año 2019, resultados similares a los encontrados por Valverde y Medina 
(2016) que se hallaron correlación significativamente alta  entre la variable “Calidad de 
servicio” y la variable criterio: “Satisfacción del cliente”, para los clientes del Centro de 
Aplicación Productos Unión en Lurigancho. Mediante el análisis de estadístico de Chi 
cuadrado a un p valor igual a 0,000 (p valor < 0,05) determinando que al tener un servicio de 
calidad este da como resultado mayor satisfacción a los clientes; y al brindar menor calidad 
en el servicio, menor será satisfacción de los clientes y usuarios.  
Por lo cual la calidad de servicio es un fundamental y primordial  para el cliente, De igual 
manera, se estableció relaciones entre las dimensiones de la variable calidad del servicio 
mediante la prueba no paramétrica de Rho de Spearman para sus dimensiones de: empatía , 
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fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y Tangibilidad frente a la satisfacción de los 
clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la Zona Norte del Perú en el 
año 2019, obteniéndose valores de Rho de Spearman (0,657 - 0,725 - 0,596 - 0,670 - 0,606 
respectivamente); resultados que concuerdan a los encontrados por Requena y Serrano 
(2015) que han evaluado la calidad de servicio basándose en la perspectiva de los clientes, 
usuarios y la  autopercepción de entidades dedicadas a la  captación de talento, utilizaron  el 
modelo  SERVQUAL como instrumento con la finalidad de medir la calidad de servicio e 
identificar cuál de las dimensiones es de mayor relevancia, dando como resultado   de mayor 
importancia la dimensión  capacidad de respuesta, teniendo claro que las empresas tienen 
que tener siempre personal capacitado y con disposición de ofrecer el mejor asesoramiento y 
brindar orientación de mucha calidad.   
 
Coronel (2016) Por otro lado se realizó el estudio sobre satisfacción de los clientes logrando 
resultados donde el 50.8% de los que fueron encuestados indican sentirse satisfecho con 
respecto al servicio que han recibido; mientras un 49.2% de encuestados manifiesta estar 
insatisfecho; esto se relaciona con lo que afirma Kotler (2009).  “Que la satisfacción al cliente 
es lograr que el cliente se sienta complacido y se entregue lo que el buscaba del servicio”.   
Miranda (2016 - 2017) Al terminar lo investigado se llegó a concluir que existe bastante 
evidencia que certifica un nivel alcanzado del 5% de que: “claramente existe una correlación 














1. Se determinó la relación que existe entre la calidad del servicio post venta y 
satisfacción de los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la 
Zona Norte del Perú en el año 2019. Siendo esta directa, moderadamente fuerte 
(Rho=0,734) y significativa (p- value &lt; 0,05), Véase las conclusiones específicas. 
2. La mayoría de los clientes corporativos demuestra una apreciación alta sobre el nivel 
de calidad del servicio post venta brindado en un 83% en la empresa que ha sido 
estudiada  
3. El nivel de satisfacción de los clientes corporativos es alto en 71% en la empresa en 
mención. 
4. Existe correlación positiva considerable (Rho=0,657) y significativa (p-value&lt; 
0,05) entre la calidad del servicio post venta en su dimensión empatía y la satisfacción 
de los clientes corporativos de la organización de estudio. 
5. Existe correlación moderadamente fuerte positiva (Rho=0,725) y significativa (p- 
value&lt; 0,05) entre la calidad del servicio post venta en su dimensión fiabilidad y 
la satisfacción de los clientes corporativos. 
6. Existe correlación positiva media (Rho=0,596) y significativa (p-value&lt; 0,05) 
entre la calidad del servicio post venta en su dimensión seguridad y la satisfacción en 
los clientes corporativos de la empresa donde se realizó la investigación  
7. Existe correlación positiva considerable (Rho=0,670) y significativa (p-value&lt; 
0,05) entre la calidad del servicio post venta en su dimensión capacidad de respuesta 
y la satisfacción en los clientes corporativos de la empresa antes mencionada  
8. Existe correlación positiva considerable (Rho=0,606) y significativa (p-value&lt; 
0,05) entre la calidad del servicio post venta en su dimensión Tangibilidad y la 
satisfacción en los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la 








1.  Realizar jornadas de capacitación tanto a los trabajadores como a la gerencia proponiendo 
estrategias que ayuden a mejorar la calidad del servicio post venta basadas en la percepción 
de los clientes. 
2. Implementar un plan de mejora continua dirigido por la gerencia de la empresa, para 
mejorar los niveles satisfacción de los usuarios que acuden no solo a la atención presencial, 
sino a las demás modalidades de atención. 
3. Promover la instauración de un protocolo de atención al cliente en la organización para 
asegurar la empatía en el servicio que considere: saludar cordialmente a todas las personas, 
premiar siempre la puntualidad, personal eficiente en sus actividades, mantener una buena 
presencia, brindar seguridad, confianza, comunicación, amabilidad, profesionalismo, 
respuesta oportuna a los clientes.  
4.  Identificar y mejorar los puntos más débiles de la atención por área en la empresa para 
asegurar la fiabilidad de la atención. 
5. Capacitar a los ejecutivos para que en cada atención que brinden a los clientes puedan 
ofrecer servicios adicionales de valor agregado como lanzamiento de nuevas ofertas, 
promociones, u otro servicio que lace la empresa, de esta forma podríamos cubrir todas las 
necesidades que tenga el cliente como también generar más ingresos a la empresa.   












Propuesta para mejorar la calidad del servicio y el grado de satisfacción de los clientes 
corporativos de la empresa América Móvil Perú SAC. 
Fundamentación: 
Esta propuesta se diseña con la finalidad de cumplir a cabalidad todos los procesos que 
involucran el servicio al cliente en su totalidad y atender satisfactoriamente a las necesidades 
y requerimientos de los clientes desde su etapa inicial al promocionar y ofertar sus productos 
hasta la etapa final que viene a ser el servicio post venta de esta manera exceder las 
expectativas y eliminar las brechas que generan insatisfacción a los clientes.  
Al implementar este plan de mejora se pretende mejorar significativamente el proceso de 
atención al cliente identificando, analizando y proponiendo planes de acción con el objetivo 
de generar impacto positivo con lo que respecta a la satisfacción de los clientes corporativos, 
lograr fidelizar a los clientes y mantener estrategias de posicionamiento frente a la 
competencia.  
Objetivo general 
Plantear una propuesta metodológica para optimizar la calidad logrando estandarizar el 
proceso de atención y servicio al cliente y esta influya significativamente en el nivel de 
satisfacción de la empresa. 
Objetivos específicos 
Mejorar el proceso de atención post venta y el servicio al cliente de la empresa, logrando 
identificar los aspectos o acciones que determinen el nivel de satisfacción del mismo.  
Realizar encuestas mensualmente para conocer el nivel de satisfacción de los clientes 
corporativos, con la finalidad de detectar los puntos débiles que generan insatisfacción.  
Beneficiarios 
La empresa será la beneficiada porque permite mantener buenas relaciones comerciales con 
sus clientes y mantenerlos fidelizados.  
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Los clientes también serán beneficiados ya que van a estar satisfechos al recibir un servicio 
de calidad y cubrir todas sus expectativas.  
Justificación 
La propuesta surge como respuesta a la necesidad de realizar mejoras en el nivel de 
satisfacción de los clientes corporativos, minimizando las inconformidades, reclamos y 
malestar del servicio en general, es primordial detectar minuciosamente las brechas que 
podrían estar generando insatisfacción, a raíz de ello buscar soluciones y oportunidades de 
mejora, así como también estandarizar el proceso de atención a los clientes. 
Este plan de mejora busca a través de los objetivos que se ha plantado, encontrar soluciones 
definitivas a los problemas que afectan directamente en los resultados del proceso de atención 
al cliente, por una parte, va a generar beneficios a la empresa como también a los clientes, 
esta propuesta servirá para tomar como referencia a las empresas que puedan presentar 
similares situaciones.  
Los clientes corporativos de América Móvil Perú representan un segmento muy importante 
en la generación de ingresos de la empresa, por lo cual es necesario invertir en un plan para 
mejorar la calidad de los servicios post venta y lograr la satisfacción del cliente e incrementar 
la rentabilidad de la organización.  
Factibilidad 
Las acciones que se han considerado en la propuesta para mejorar la calidad del servicio y 
satisfacción de los clientes son viables ya que contribuyen a lograr un servicio post venta de 
calidad brindando atención personalizada con ejecutivos altamente calificados que cumplen 
con el perfil que requiere el puesto, mantener fidelizados y satisfechos a los clientes; así como 
también los recursos que se necesitan para lograr cumplir los objetivos son alcanzables y 
factibles. 
Los resultados que se logren obtener se entregarán a las áreas correspondientes de la empresa 





Plan de trabajo 
Actividad Acciones Duración 
 
 
Mejorar el proceso de 
atención post venta y 
el servicio al cliente de 
la empresa, logrando 
identificar los aspectos 
o acciones que 
determinen el nivel de 
satisfacción del 
mismo.  
- Capacitación al personal sobre 
servicio al cliente en general  
 
 El primer viernes de los siguientes meses: 
Septiembre, diciembre 2019, marzo 2020, 
junio 2020.  
- Capacitación sobre los nuevos 
procesos que se lancen en la 
empresa.    
El primer lunes de los siguientes meses: 
Octubre 2019, enero 2020, mayo 2020 
- Revisión de resultados en base a los 
objetivos planteados de cada 
ejecutivo 
La quincena de los siguientes meses: 
diciembre 2019 y julio 2020 
Premiación al mejor colaborador del mes 
(premio sorpresa y desayuno)  
Los 28 de los siguientes meses: septiembre, 
octubre, noviembre, diciembre 2019 y enero, 





conocer el nivel de 
satisfacción de los 
clientes corporativos, 
con la finalidad de 
detectar los puntos 
débiles que generan 
insatisfacción.  
 
- Aplicación de encuesta a los clientes Todos los fines de meses: septiembre, octubre, 
noviembre, diciembre 2019 y enero, 
febrero marzo, abril, mayo, junio y julio del 
2020 
Programación de visitas mensuales a toda 
la cartera de clientes. 
- Programación de visitas mensuales a 
toda la cartera de clientes.  
La primera semana de los  meses: 
septiembre, octubre, noviembre, diciembre 
2019 y enero, febrero marzo, abril, mayo, 
junio y julio del 2020 
- Revisar los resultados de las 
encuestas y tomar las medidas 
correctivas que generen 
insatisfacción.  





Acciones Medios Costos Inversión 
 
-Capacitación Al personal 
sobre calidad y satisfacción  
 
- Coaching  
- Útiles de escritorio 
- Folletería  







- Aplicación de  Encuestas de 
satisfacción  sobre la atención 
recibida por parte del ejecutivo 
de atención empresarial. 
 
- Encuestas virtuales empresa 








- Cursos de motivación y manejo 
de clientes a los ejecutivos 
- Capacitador 
- Folletería 








- Visitar al 100% de la cartera de 
clientes corporativos todos los 
meses.   






- Capacitación a los ejecutivos 
sobre el lanzamiento de 
nuevos procesos en el sistema. 
- Capacitador  







- Incentivar a los ejecutivos  con 
premiaciones de mejor 






S/.  70 
 
S/. 500 



































































3. Coordinar fechas para
ejecución de las
capacitaciones





que se lancen en la
empresa
6. Revisión de













toda la cartera de
clientes.
10. Revisar los resultados
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Anexo 1 -  Matriz de consistencia 
Título: Calidad del servicio post venta y satisfacción de los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la zona norte 
del Perú en el año 2 
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entre calidad del 
servicio post venta 
y satisfacción de 
los clientes 
corporativos de la 
empresa América 
Móvil S.A.C. en la 
Zona Norte del 
Perú en el año 
2019. 
Kotler y Keller 
(2012) “La 
calidad es la 
totalidad de los 
rasgos y 
características de 
un producto o 
servicio que 





latentes. Ésta es 
una definición 
claramente 
centrada en el 
cliente” (p.131). 
Empatía 
Percepción de cortesía Tipo de investigación: 
No experimental  
Población-muestra: 
La población estuvo 
conformada por 185 clientes 
del segmento corporativo de 
la empresa América Móvil 
S.A.C. de la zona Norte del 
Perú del 2019  
Diseño de investigación: 
El diseño que se presenta en 
esta investigación fue un 
estudio descriptivo 
correlacional, no se han 
manipulado las variables. .   
Técnicas e instrumentos de 
medición: 








Percepción del interés 
mostrado por el 
ejecutivo 






Percepción de seguridad 
en la atención 




Percepción de prontitud 
en la respuesta 
Encuesta = Cuestionario 
Para satisfacción: 
Encuesta = Cuestionario 





El nivel de calidad del 
servicio post venta brindado 
a los clientes corporativos de 
la empresa América Móvil 
S.A.C. en la Zona Norte del 
Perú es alto, representa el 
83% de los 185 encuestados. 
El nivel de satisfacción 
brindado a los clientes   
corporativos de la empresa 
América Móvil S.A.C. en la 
Zona Norte del Perú es alto, 
representa el 71% de los 185 
encuestados.  
Una correlación positiva 
moderadamente alto 
(Rho=0,734), y significativa 
(p-value<0,05), entre la 
calidad del servicio post 
Percepción de 
disposición de ayuda 
Percepción de 
disposición para 
resolver los problemas 
Tangibilidad 
Percepción de tiempo 
de solución 
Percepción de 
compromiso con la 
solución 
Percepción de atención 
oportuna 






basada en la 
percepción de los 
clientes y en la 







esfuerzo realizado por 
el ejecutivo 
Satisfacción con la 
atención del ejecutivo 
Resultado 










Tiempo oportuno de 
solución 
venta y la satisfacción en los 
clientes corporativos de la 
empresa América Móvil 
S.A.C. en la Zona Norte del 
Perú en el año 2019. 
Satisfacción Satisfacción del 
servicio en general 
55 
Anexo 2: Consentimiento Informado 
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Anexo 3 - Primer instrumento 
CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DEL SERVICIO POST VENTA 
INSTRUCCIONES: El presente cuestionario es de carácter anónimo y confidencial, su 
aplicación es de uso exclusivo para la investigación titulada “Calidad del servicio post venta 
y satisfacción de los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. en la 
zona norte del Perú en el año 2019”. 
El cuestionario está formado por 30 preguntas que permitirán evaluar la calidad de servicio 
post venta que ofrecen los Ejecutivos de Atención Empresarial de la empresa Claro Perú.  
Por favor, responda marcando en el recuadro correspondiente de la alternativa de su elección, 
teniendo en cuenta los criterios de leyenda (en relación a su percepción): 
Criterios Puntaje 
Nunca 1 
Casi nunca 2 
A veces 3 
Casi siempre 4 
Siempre 5 
DIMENSIÓN: EMPATÍA 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
1 El ejecutivo lo atiende con cortesía 
2 Percibe un trato amable durante la atención 
3 El ejecutivo demuestra comprensión de sus necesidades 
4 Se muestra atento en todo momento 
DIMENSIÓN: FIABILIDAD 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
5 Percibe compromiso en la atención del ejecutivo 
6 Percibe dedicación del asesor en la atención 
7 Se muestra atento a sus intereses 
8 Le brinda detalles adicionales del servicio 
9 Recibe una atención personalizada 
10 Recibe un trato profesional por parte del ejecutivo 
DIMENSIÓN: SEGURIDAD 
57 
¿Qué otros aspectos considera importantes para mejorar la calidad del servicio?: 
¡Gracias por su participación! 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
11 El ejecutivo se expresa de manera adecuada 
12 Entiende el  mensaje que transmite el ejecutivo 
13 Se expresa con claridad 
14 Demuestra conocimiento de los procedimientos 
15 La atención le genera seguridad 
16 
Se siente seguro de expresar sus necesidades con el 
ejecutivo 
DIMENSIÓN: CAPACIDAD DE RESPUESTA 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
17 Recibe una pronta respuesta por parte del ejecutivo 
18 
Percibe que el asesor tenga la experiencia necesaria para 
atenderlo 
19 Muestra disposición de ayuda ante sus necesidades 
20 Recibe un trato profesional por parte del ejecutivo 
21 Muestra disposición para resolver sus problemas 
22 El ejecutivo propone otras alternativas de solución 
DIMENSIÓN: TANGIBILIDAD 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
23 El ejecutivo le comunica el tiempo aproximado de atención 
24 Le indica si la atención depende de otras áreas 
25 Se compromete con la solución de la solicitud 
26 El ejecutivo da seguimiento a la solución planteada 
27 Concluye el servicio en el tiempo indicado 
28 
El ejecutivo le da detalles en caso no se atienda en el 
tiempo indicado 
29 Le comunica la finalización de su requerimiento 
30 El ejecutivo da seguimiento posterior a la atención 



















































































Anexo 5 - segundo instrumento 
CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCIÓN 
INSTRUCCIONES: El presente cuestionario es de carácter anónimo y confidencial, su 
aplicación es de uso exclusivo para la investigación titulada “Calidad del servicio post 
venta y satisfacción de los clientes corporativos de la empresa América Móvil S.A.C. 
en la zona norte del Perú en el año 2019”. 
El cuestionario está formado por 11 preguntas que permitirán evaluar la satisfacción del 
servicio post venta que ofrecen los Ejecutivos de Atención Empresarial de la empresa 
Claro Perú.  
Por favor, responda marcando en el recuadro correspondiente de la alternativa de su 
elección, teniendo en cuenta los criterios de leyenda (en relación a sus expectativas): 
Criterios Puntaje 
Nada satisfecho 1 
Poco satisfecho 2 
Satisfecho 3 
Muy satisfecho 4 
Completamente satisfecho 5 
DIMENSIÓN: PERSONA 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
1 Se encuentra satisfecho con el servicio personalizado 
2 Se encuentra satisfecho con la compresión del ejecutivo 
3 Se encuentra satisfecho con el esfuerzo realizado por el 
ejecutivo 
4 Se encuentra satisfecho con el conocimiento del servicio 
post venta del ejecutivo 
5 Se encuentra satisfecho con la atención del ejecutivo 
6 Se encuentra satisfecho con el trato personal del ejecutivo 
DIMENSIÓN: RESULTADO 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
7 Se encuentra satisfecho con la solución 
8 
Se encuentra satisfecho con la respuesta de su 
requerimiento 
9 Se encuentra satisfecho con el tiempo que emplearon para 
solucionar su requerimiento 
10 Se encuentra satisfecho con otras alternativas de solución 
ofrecidas 
69 
DIMENSIÓN: SATISFACCIÓN GENERAL 
No. ÍTEMS 1 2 3 4 5 
11 
En general , se encuentra satisfecho con el servicio post 
venta 
¿Qué otros aspectos considera importantes para mejorar su satisfacción?: 
¡Gracias por su participación! 



























Anexo 7 - Base de datos de las fichas de validación para la V-Aiken 
Base de datos y cálculos de V-Aiken 1 - CALIDAD DEL SERVICIO
Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia
Item 1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 6 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 7 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 8 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 9 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 10 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 11 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 12 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 13 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 14 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 15 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 16 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 17 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 18 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 19 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 20 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 21 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 22 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 23 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 24 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 25 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 26 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 27 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 28 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 29 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94











Juez 6Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5
Base de datos y cálculos de V-Aiken 2 - SATISFACCION
Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia
Item 1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 6 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 7 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 8 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 9 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94
Item 10 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0.94 0.94 0.94 0.94 0.94











Juez 6Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5
Anexo 8 - Base de datos para confiabilidad (índice del alfa de Cronbach) 
Evaluación de la confiabilidad de cuestionarios - variable 1 (calidad del servicio) 
EMPRESA P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 SUMA
1 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 5 134
2 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 131
3 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 3 4 125
4 4 3 3 3 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 83
5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 125
6 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 109
7 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 113
8 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 128
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 120
10 5 5 4 5 5 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 126
11 4 3 3 3 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 83
12 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 115
13 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 131
14 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 138
15 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 2 2 3 4 3 2 2 3 3 93
16 5 5 3 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 3 3 4 5 4 3 4 4 124
17 3 3 2 3 3 3 2 1 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 65
18 4 4 4 5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 3 3 5 4 3 4 4 5 124
19 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 144
20 5 5 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 128
21 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 125
22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 150
23 5 5 4 4 5 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 5 4 4 3 4 4 123
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 120
25 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 5 134
26 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 131
27 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 3 4 125
28 4 3 3 3 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 83
29 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 129
30 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 130
31 4 4 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 69
32 4 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 119
33 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 3 4 125
EMPATIA FIABILIDAD
CALIDAD DEL SERVICIO






164 4 4 4 5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 3 3 5 4 3 4 4 5 124
165 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 3 4 3 3 130
166 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 103
167 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 114
168 4 5 5 4 5 5 5 3 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 134
169 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 134
170 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 103
171 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 137
172 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 132
173 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 133
174 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 135
175 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 124
176 5 5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 132
177 5 4 4 4 5 5 4 2 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 132
178 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 5 114
179 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 134
180 4 3 3 4 3 4 4 2 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 2 3 3 2 2 3 4 4 3 99
181 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 125
182 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 130
183 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 109
184 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 115
185 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 106
Var 0.371 0.496 0.527 0.443 0.514 0.6003525 0.684 0.914 0.512 0.501 0.538 0.477 0.512 0.388 0.611 0.514 0.621 0.516 0.491 0.492 0.564 0.681 0.7096 0.6256 0.54865 0.73 0.6226 0.7126 0.521 0.67145 17.1077556
271.79671
Numero de Intems (K) 30
Suma de las varianzas de los items 17.11
Varianza de los totales 271.80




Evaluación de la confiabilidad de cuestionarios - variable 2 (Satisfacción)  
 
SATISFACCIÓN GENERAL
EMPRESA P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 SUMA
1 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 46
2 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 46
3 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 47
4 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 29
5 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 5 41
6 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 38
7 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 41
8 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 47
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44
11 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 39
12 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 34
13 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 47
14 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 41
15 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 33
16 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 45
17 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 24
18 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 38
19 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 47
20 5 4 4 3 3 5 4 4 4 3 4 43
21 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 46
22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55
SATISFACCIÓN
PERSONA RESULTADO
173 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 51
174 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 43
175 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 42
176 4 4 3 3 4 4 4 3 2 3 4 38
177 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 39
178 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 42
179 5 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 40
180 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 32
181 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45
182 5 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 45
183 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 42
184 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 42
185 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 33
Var 0.42791 0.4979 0.491 0.46533 0.4273 0.486 0.49 0.4904 0.47573 0.540423032 0.363807286 5.15634548
34.6143948
Numero de Intems (K) 11
Suma de las varianzas de los items 5.156
Varianza de los totales 34.61






Anexo 9: Prueba de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Calidad del servicio 
dimensión  (empatía) 
,175 185 ,000 ,895 185 ,000 
Calidad del servicio 
dimensión (fiabilidad) ,160 185 ,000 ,911 185 ,000 
Calidad del servicio 
dimensión (seguridad) ,203 185 ,000 ,878 185 ,000 
Calidad del servicio 
dimensión (Tangibilidad) 
,156 185 ,000 ,852 185 ,000 
Calidad del servicio 
dimensión (capacidad de 
respuesta) 
,186 185 ,000 ,879 185 ,000 
satisfacción de los clientes 
corporativos 
,161 185 ,000 ,930 185 ,000 
calidad del servicio 
posventa 
,188 185 ,000 ,840 185 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
En la tabla se aprecia que para las puntuaciones de cada dimensión y variable evaluadas 
de manera independiente no existe una distribución normal significativa (p-value<0,05); 
ya que para pruebas de normalidad el criterio exige que los valores obtenidos de 
significancia sean mayores (p-value>0,05); por lo que se procedió aplicar la prueba no 
paramétrica de correlación de Spearman. 
 
 
 
 
 
 
 
